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merck dari sudut pandang konsumcn dan kcmudian mcngclolanya mcnjadi sangat krusial 
dalam upaya membangun merck. 
Mengcnal Tcntang Rcvitalisasi Merck 
Mengembalikan kehaikan merck yang memudar memerlukan kemhali sumher-
sumber ekuitas merck yang hilang. Bagaimanapun juga pendekatan manapun yang 
diambiL kadang membutuhkan perubahan yang rc\ olusioncr tidak sckcdar C\ olusioncr 
dalam menguatkan arti merck. Oleh karena itu. pemahaman akan sumher-sumbcr ckuitas 
merck mcnjadi crucial untuk memulai tahapan rc\ italisasi merck 1111. Dalam 
repositioning. perlu dipahami karakteristik sccm·a luas dan mendalam dari brand 
awcreness. kekuatan. keuntungan, dan keunikan dari mcmbangun asosiasi merck dalam 
ingatan konsumen. 
Audit merck menjadi relcvan dalam konteks ini. dimana mcrupakan perhitungan 
komprehcnsif dari kelayakan suatu merck dcngan mcmpcrtimbangkan pcrspcktif 
pcrusahaan dan pcrspcktif konsumen. Kcputusan ) ang diambil bisa hcrupa mcnjaga 
positioning yang sudah ada atau menciptakan positioning yang baru. Hal ini herkaitan 
dengan sifat yang diinginkan (desirability) dan kemampuan mengirimkan dari asosiasi 
merck terse but ( deliverability). dengan memahami atribut dan keuntungan yang menonjol 
berdasar pada pertimhangan perusahaan. konsumcn. dan pcsaing. 
Konscp the cu.\tomer hosed hrund C(jlfity sckali lagi mcmhantu men) cgarkan 
kembali sumber-sumber ekuitas merck yang lama dan menciptakan sumber-sumbcr haru 
ekuitas merck untuk mencapai positioning yang diinginkan. Oleh karena itu tcrdapat dua 
pendekatan yang dapat dipertimbangkan. antara lain: 
a. ekspansi yang dalam dan luas akan kesadaran merck (hmnd mt·crcne1·s) dcngan 
memperbaiki dan mcningkatkan konsumen recall dan recognition tcrhadap merck 
tcrsebut selama pembelian dan pemakaian. 
b. memperbaiki dan mcningkatkan kekuatan. kcunggulan. scrta kcunikan dari asosws1 
merck untuk mempcrtinggi brand image. Pendekatan ini mencakup program-program 
yang secara langsung dilakukan pada asosiasi merek lama dan baru. 
Secara strategis. sumbcr-sumher yang hilang dari ckuitas merck dapat 
diperbaharui dan sumher-sumber ckuitas yang bani dapat dibangun dengan tiga cara 
utama yang dimulai dcngan pcruhahan clcmcn unsur-unsur merck. pcruhahan-pcruhahan 
program pcmasaran yang mcndukung stratcgi ini scrta mcmhuat asosiasi kedua yang baru 
dari merck tcrscbut. 
Memperluas Kesadaran Merek (E'(panding Brand A werenes.\) 
Aaker ( 1991 ). mcndefi nisikan hrand (fltUreness mcngandung arti adam a 
hubungan yang tidak pasti mcngcnai scscorang tcrhadap hadirn! a suatu merck dalam 
ingatannya. Sclain dcfinisi terse hut. Aaker ( 1996 ). menyebutkan bahwa kesadaran merck 
menunjukkan bahwa kekuatan dari pada merck ada pada setiap benak konsumen. 
Sedangkan Bearden ( 1995). mendefinisikan hrand mmreness adalah sebagai berikut: 
Brand al1'areness telah dicapai pada saat konsumcn yang dituju tabu mcngcnai merck dan 
merck akan diingat dalam ingatan kctika berpikir tentang suatu katcgori produk. 
Menurut Aaker ( !991 ). hrand (/ll'areness mcmberikan suatu tingkatan dari mulai 
kctidakpastian pcrasaan konsumen tcntang apakah merck tcrscbut dikcnal sampai kcpada 
kcpcrcayaan bahwa merck tersebut hanyalah satu-satunya yang ada dalam suatu kelas 
produk. Tingkatan-tingkatan yang bcrada diantara kcdua hatas terschut dapat 
digambarkan dalam piramida hrand wmrene.1s. antara lain : 
a. Pada tingkatan paling dasar. tidak sadar terhadap merek. maksudnya adalah 
konsumcn sama sekali tidak mengetahui akan keberadaan suatu merck ( unware of 
brand). 
b. Pada tingkatan kedua. pengenalan merck adalah tingkat dimana seorang konsumen 
sadar akan adan\'a suatu merck tcrtcntu. tctapi konsumcn masih tidak hcgitu 
mengenal kebcradaan/ kcmunculan suatu produk. sehingga konsumen hanya sadar 
mengenai keberadaan suatu merck. 
c. Pada tingkatan ketiga. mengingat kembali merek adalah dengan meminta konsumen 
untuk mengingat salah satu merck pada kelas produk tertentu. Seseorang dapat 
mcnyebutkan banyak nama merck apabila mereka diberikan hantuan untuk 
mcngingat. 
d. Pada tingkatan kcempat. berdasarkan pada pengingatan kembali tanpa bantuan. akan 
mendapatkan puncak ingatan kesadaran (top ojmind). yaitu pada posisi yang khusus. 
Merek yang berada di tingkat teratas pada ingatan konsumen dibandingkan dengan 
merek lain. 
Dengan merek yang mulai memudaL kadang hukanlah kcdalaman kesadaran yang 
menjadi masalah. namun hisa jadi kcluasan kcsadaran lllLTCk yang mcnjadi masalah. 
Konsumen hanya ccnderung berpikir akan suatu merck dalam scope yang scmpit saja. 
Oleh karena itu satu hal yang penting dalam membangun ekuitas merck adalah 
meningkatkan keluasan kesadaran merck. meyakinkan konsumen untuk tidak melupakan 
merek tertentu. dan menjamin bahwa pembelian dan pemakaian merck tersebut akan 
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumcn. 
Diharapkan dapat tet:jadi pcningkatan pcmakaian akan merck tcrtcntu ) ang dapat 
dilakukan dengan cara: 
I. meningkatkan kuantitas pemakaian. yaitu bcrapa banyak merck terscbut dipakai 
1 meningkatkan frekuensi pemakaian. yaitu berapa sering merck tersebut digunakan. 
Secara umum meningkatkan frekuensi pemakaian lchih mudah dilakukan dihandingkan 
dengan meningkatkan kuantitas pemakaian. dimana jumlah harang yang dikonsumsi 
menjadi suatu fungsi dari kcyakinan utama konsumen akan anggapan hahwa produk 
terscbut memang paling baik untuk dipilih. Meskipun demikian yang sering tet:jadi adalah 
impulse consumption terhadap merck tertentu (misalnya softdrink. snack. dan permen). 
Disisi lain peningkatan frekuensi pemakaian melibatkan tambahan identifikasi 
atau pcluang-peluang baru untuk menggunakan merck terse but dalam cara ) ang sama 
atau mengidentifikasi cara-cara yang baru yang bisa meningkatkan frckucnsi pemakaian 
merck tersehut. Hal ini hisa terjadi pada mcrek-mcrck yang mcmiliki nwrket shore cukup 
tinggi dan menjadi pemimpin produk pada tiap kategori produk tertentu. Adapun cara 
yang dapat ditempuh adalah sebagai bcrikut. 
a. mengidentifzkasi peluang pemakaian tamhahan ataupun haru. jika suatu merek 
dianggap konsumen hanya memiliki asosiasi merck kuat dalam situasi tcrtentu saja. 
maka dalam mengidentifikasi peluang tambahan atau baru meski dalam cara dasar 
yang sama yang dapat dirancang dalam dua hal. yaitu: 
c: komunikasi dcngan konsumcn untuk meyakinkan mereka dalam menggunakan 
suatu mcrek tertentu lebih scring dalam situasi yang sudah ada maupun situasi 
baru. 
o mcngingatkan konsumen untuk sccm·a nyata mcmakai merck tersehut sedekat 
mungkin dengan situasi-situasi terschut. 
Langkah yang krcatif dalam mcncari cara untuk mcningkatkan ekuitas merck 
terhadap produk tertentu sangat dihutuhkan. Bila suatu produk memiliki rentang 
kehidupan yang pendek_ konsumen ccnderung memiliki underestimate terhadap 
panjang atau durasi pcnggunaan merck tertcntu. Salah satu stratcgi yang dapat dipakai 
adalah mcmhcri informasi yang lcbih haik pada konsumen terutama pada saat produk 
tersebut pcrtama kali dipakai. Mereka perlu diyakinkan untuk mcnggunakan merck 
tertentu secm·a regular/tcratur, desain dan kemasan produk menjadi satu hal penting 
yang acap dipertimhangkan konsumcn untuk mcmilih merek tcrtcntu. 
h. men;<identijikasi caro-cara herheda haik yan;< hant ataupun hersijctt melen;<kapi 
peng;<unacm suatu merek tertentu. pcndekatan kedua ini lebih menekankan pada 
frekuensi penggunaan suatu merck dengan mcngidentitikasi cara-cara penggunaan 
yang baru atau melengkapi cara yang sudah ada. Misalnya. suatu perusahaan produk 
makanan humhu masak dapat mcngenalkan resep haru dengan produk yang sudah ada 
sebelumnya. 
Nilai-nilai Brand Awareness 
S uatu merek scbenarnya mcrupakan j anj i pcnj ual untuk sccara konsistcn 
memherikan tampilan. manhmt. dan jasa tertcntu pada pcmheli. Mcrek-merek tcrbaik 
memhcrikan jaminan mutu. dimana merck lcbih dari sckcdar simhol. l 1ntuk itu scbuah 
merck haruslah memiliki nilai-nilai yang kuat antara lain: 
a. Jcmgkar pemersatu untuk nwsing-masing asosiasi. pengenalan merck (hruml 
recognition) adalah merupakan langkah pertama dalam mclakukan komunikasi tugas. 
Tindakan untuk mengkomunikasikan atribut-atribut merck merupakan tindakan ) ang 
sia-sia, kccuali merck terscbut sudah dibentuk dan digunakan untuk mengasosiasikan 
atribut-atributnya. Suatu nama dapat diibaratkan suatu tile khusus dalam pikiran 
seseorang yang dapat diisi dengan berbagai fakta-fakta dan perasaan-perasaan 
terhadap merck tersehut. Contohnya scpcrti pcnggahungan tapak kccmas-cmasan. 
Roland Me. Donald. Big Mac. Happpy Meal. anak-anak. scrta kehersihan dan 
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ctisiensi merupakan atribut-atrihut yang berhubungan dengan nama merck Me. 
Donald's. 
b. Familiarity rDikeno/i). pengenalan menyehabkan suatu perasaan yang familiar pada 
merck tertentu. dan hal ini sangat disukai oleh masyarakat. Familarity sangat penting 
dalam keputusan pcmbelian. khususnya produk dcngan tingkat kctcrlibatan yang 
rendah seperti produk permen karet. serhet dapur. tissue muka dan lain-lain. 
c. J(mdu duri kellii1RRlllutn keterikotun. kesadaran nama menjadikan sebuah tanda dari 
presence (kehadiran). comitment (keterikatan). dan subtance (kesungguhan). yang 
mana atrihut-atrihut ini mcnjadi Jehih penting untuk pemheli-pemheli industri yang 
memheli dalam bentuk partai hcsar dan herdasarkan ketahanlamaan. Menurut Aaker 
( 1991) suatu merck dikatakan sudah dikenal apabila ada alasan-alasan scperti : 
c 
() 
perusahaan telah melakukan periklanan secara luas. 
perusahaan tdah mendistrihusikan produknya secm·a luas. 
perusahaan telah lama menjalankan suatu hidang bisnis. 
merck tcrsehut telah hcrhasil. dan dipahami olch produk lain. 
d . . \lerek-merek yang dipertimhcmt;kan. langkah <mal dari proses pemhelian adalah 
dengan menyeleksi kelompok dari mcrek-merek yang dipertimhangkan. Konsumcn 
hiasanya hanya mempcrhatikan heberapa merck saja yang menjadi alternatif 
pcrtimhangan. Pengingatan merck menjadi sangat penting sekali dalam kelompok ini. 
karena perusahaan pertama yang terlintas di benak konsumen (top of mind) akan 
mendapatkan keuntungan. dimana mcrupakan merck yang dipertimbangkan dalam 
keputusan memheli. 
Mcmpcrbaiki Image Merck 
Program pemasaran yang baru bisa bermanfaat untuk mcningkatkan kekuatan. 
keunggulan. dan keunikan suatu asosiasi merck yang bertujuan untuk meningkatkan 
image merck. Sebagai bagian dari repositiunint; atau recommitment pada po.1itionint; 
yang sekarang. asosiasi positif yang tclah ada perlu didukung. sedang asosiasi ncgatif 
Jainnya dapat dinetralkan sehingga asosiasi positif dapat ditamhahkan. 
Dalam beberapa hal. repositioning suatu merck mensyaratkan peningkatan 
diferensiasi yang lebih unik dan lebih haik dari merck tersebut. Merck perlu di-
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repositioning untuk membangun suatu pom kesamaan pada beberapa dimensi-dimensi 
kunci dalam menyeimbangkan anggapan terhadap merek lain. Sebagai gamharan pada 
merek yang herada dalam kondisi mature. memerlukan kreatifitas pcmakaian yang 
rele\an. profil pemakai yang lcbih t(Jkus. ataupun pcrsonalitas merck yang lcbih baik. 
Suatu merck yang di update acap kali memcrlukan hchcrapa komhinasi dari hchcrapa 
produk haru. periklanan yang ban1. promosi yang haru. dan kemasan yang haru. 
Keputusan-keputusan positioning mensyaratkan suatu spesifikasi target market dan 
kondisi persaingan tertentu. Target market tertentu hisa jadi membutuhkan program 
pemasaran yang unik dan khusus pula. Ada hchcrapa hal yang perlu dipahami. antara 
lain: 
a. menjaga pelunggan yung muduh Jiserong dun menduputkun pelunggun yung hilang. 
pentingnya menjaga pelanggan yang ada sckarang dapat diperhitungkan dengan 
melihat lifetime ralue pelanggan. Pcrlujuga dipahami hah\\a mcncari pdanggan haru 
biasanya lebih mahal dari pada mempertahankan yang sudah ada yang pada akhirnya 
semua herdampak pada peningkatan penjualan. 
h. mengidentijikusi segmen-segmen yung terlupukon. scgmentasi bcrdasarkan variahel 
dcmograti dan mcngidentitikasi segmen yang terlupakan merupakan suatu cara 
menghidupkan merck dalam revitalisasi merck. Kadang perusahaan perlu mencari 
kelompok pelanggan haru untuk mcmhangun ckuitas merck. Johnson & Johnson 
sukses dengan produk shampoo dalam menangkap segmcn orang dev.asa disamping 
segmen hayi sebagai sasaran utama. Pcrkemhangan sekarang menunjukkan perlunya 
penciptaan program-program pcmasaran kreatif yang melihatkan segmen perempuan 
dalam bcrhagai produk. scpcrti mobil. rumah. komputer. dan lainnya. Pemasar juga 
perlu mengenal program pemasaran baru yang mentargctkan kelompok rasial 
berbcda. kelompok umur. dan kclompok pcndapatan. Mcncari scgmcn pasar yang 
haru berdasar pada dimensi-dimensi yang bersifat kultural memhutuhkan pesan-pesan 
berbeda. strategi-strategi yang kreatif dan media-media tertcntu pula. 
Kcseimbangan Target Market Lama dan Baru 
Dalam siklus produk tahap dewasalmature. mcmhangun loyalitas dan men.Jaga 
pclanggan yang sudah ada sangatlah penting. akan tetapi scj umlah pelanggan yang pasti 
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akan meninggalkan suatu merck tertcntu karena kondisi alamiah ( scperti faktor umurl 
perlu juga diccrmati. Konsckucnsinya. pcrusahaan pcrlu sccan1 proaktif mengcmbangkan 
stratcgi untuk mcncari pclanggan-pelanggan baru. khususnya mcrcka yang mcnjadi target 
market berikutnya. Tantangan pemasaran dalam mengakuisisi pelanggan ban.1. 
bagaimanapun harus melihat secara mendalam dari generasi-generasi yang bcrhcda 
karakteristiknya dan gaya hidup. Tantangan tersehut ditambah saat mercka memiliki 
personality kuat atau asosiasi image pcngguna bcrkaitan lkngan kclompok konsumcn 
utama tcrtentu. lkhcrapa konscp bcrikut pcrlu dipahami lebih jauh. yaitu: 
a. Program komunikasi pemasaran bcrganda 
Satu pendekatan untuk menarik segmen pasar baru untuk suatu merck. saat 
perusahaan juga bcrusaha memuaskan scgmcn yang sudah ada adalah menciptakan 
perbedaan kampanyc mh·ertising dan program-program komunikasi untuk setiap 
segmen. Begitu pula media yang digunakan haruslah discsuaikan dcngan karakteristik 
scgmcn yang hendak dituju. 
b. Perluasan merck dan suh-hrands 
Menurut Allan. et. a!. ( 1999) pendekatan ini bisa dipakai untuk mencari pelanggan 
baru pada suatu merck dan mcnjaga merck tctap updute : akni dcngan mcngcnalkan 
pcrluasan lini atau membangun suh hrund bant. 
c. Outlet distrihusi baru 
Dalam mencari segmcn pasar baru perlulah menJamJn keterscdiaan produk yang 
memudahkan konsumen mendapatkan merck tertentu yang diinginkan. Misalnya 
produk kaca mata tidak hanya tersedia di optik tapi juga di mall ataupun toko alat 
olah raga untuk membangun loyalitas yang kuat bagi pelanggannya. 
Retiring Brands 
Ada beberapa pilihan yang memungkinkan dalam mengclola suatu merck yang 
mulai pudar. Langkah pertama bisa mengurangi sejumlah tipe-tipe produknya. misalnya 
ukuran kemasan atau variasinya. Sejumlah cara lain adalah fokus pada target tertentu 
saja. Akhirnya memilih produk yang memang menguntungkan dan memiliki nilai tinggi 
dengan melihat perubahan-peruhahan dalam lingkungan pemasaran. 
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Kcputusan untuk mcmutuskan apakah merck sudah kuno atau usang tcrgantung 
pada sejumlah faktor yang berkaitan dengan kekuatan merek. pasar. dan kompetitor. 
Secara mendasar. hal tersebut dapat dilihat dari ckuitas merck yang sudah ada dan yang 
Iaten . .Tika bisnis tidak menciptakan nilai. maka suatu perusahaan tidak akan bcrtahan 
lama. 
Dalam strategi revitalisasi merck. mensyaratkan pcrbaikan serta mcncari sumber 
ekuitas merck yang hilang dan mendapatkan sumber baru dari ekuitas merck yang 
diinginkan. Ada dua pendekatan umum yang bisa diccrmati yaitu pcrtama. ekspansi 
mcndalam dan mcmpcrluas kcsadaran dan pcnggunaan merck. dan kcdua. mcmpcrhaiki 
kekuatan. kcunggulan. dan keunikan dari asosiasi mcrek itu scndiri. Dalam merek yang 
memudar. perlu pemahaman akan kedalaman perluasan dari kcsadaran merck bagi 
konsumen. Suatu program pemasaran baru kadang dibutuhkan untuk mempcrbaiki 
kcunggulan. keunikan. dan keuntungan dari asosiasi merek tcrtentu. Sebagai bagian dari 
repositioning. mencari pasar baru dapat dilakukan. dengan catatan perlu menjaga 
keseimbangan antara forget murket yang lama dan ban1. 
Penutup 
Dalam mcngembangkan merck yang powerful penting untuk dipahami karakter 
merck. Sebagai merek yang bertujuan untuk meningkatkan citra pemakainya. merck ini 
haruslah mempunyai kekuatan untuk membangkitkan kcinginan. Faktor komunikasi 
memegang peranan utama dalam mengelola merck jenis ini. Sebagai merck yang 
memberi manfaat ckspresi diri. menjadikan konsumen dalam proses pengamhilan 
keputusan memiliki keterlibatan yang tinggi (high enl'Oh·ement). Kemewahan. keagungan 
(heritoge). keindahan merupakan ciri khas yang ditampilkan dalam pengelolaan merek 
1111. 
Mengemhangkan merck yang kuat. ternyata hcrsentuhan dcngan semua aspck 
orgamsas1. karena definisi merck itu sendiri telah mengalami pergcseran. Dari sekedar 
nama atau tanda yang me\\akili produk. maknanya mcluas mcnjadi ccrminan kondisi 
internal dan ekstcrnal organisasi. Penting pula dilakukan pendekatan pemasaran 
hcrdasarkan merck (hrund-hused marketing). yang intinya adalah upaya-upaya 
pemasaran terpadu untuk mengelola keterkaitan merek dengan segenap stakeholders 
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untuk menJaga konsistensi stratcgi dalam komunikasi dalam rangka meningkatkan 
ekuitas merck . 
.Jadi makna merck dalam kontd.s masa kini hukanlah sd.cdar hrund nwne tctapi 
sudah herkembang lebih jauh. Pada akhirnya merck bukan apa yang dibuat di pabrik. 
tercetak di dalam kcmasan atau apa yang diiklankan oleh pemasar. tctapi apa yang ada di 
dalam pikiran konsumen. 
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